ANALISIS SIKAP, INFORMASI, DAN NIAT BELI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG PADA PRODUK SUSU BALITA DANCOW DI SURABAYA by NEFFILYA, LUXSY
9 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Berikut ini adalah uraian dan persamaan mengenai penelitian terdahulu 
yang dapat mendukung penelitian ini. Penelitian ini berfokus pada analisis 
sikap, informasi, dan niat beli terhadap keputusan pembelian ulang pada susu 
balita Dancow di Surabaya diantaranya sebagai berikut :  
2.1.1  Ebrahim Mazaheri, Marie Odile Richard And Michel Laroche (2012) 
Penelitian Ebrahim Mazaheri, Marie Odile Richard and Michel Laroche 
berjudul “The Role Of Emotions In Online Consumer Behavior: A Comparison 
Of Search, Experience, and Credence Services”. Penelitian ini bertujuan  untuk 
meneliti peran emosi dalam konsumen online perilaku : perbandingan 
pencarian, pengalaman, dan kepercayaan layanan, dimana hal tersebut terdapat 
informasi dan niat beli. Penelitian ini dalam dekade terakhir, penyedia layanan 
telah menyadari pentingnya mengembangkan situs web yang aktif. Peneliti dan 
praktisi berusaha untuk menjelaskan bagaimana penyedia layanan “terbaik 
dapat merancang dan memberikan kualitas pertemuan” dalam konteks online. 
Trocchia dan Janda melaporkan bahwa secara online konsumen menyebutkan 
dua aspek dari situs informativeness : kuantitas dan kredibilitas hanya mengacu 
pada jumalah informasi yang tersedia, sedangkan informasi kredibilitas disebut 
sebagai keterpercayaan informasi sumber.  
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Oleh karena itu, ada kebutuhan untuk variabel lain untuk menangkap sifat 
informasi yang diberikan di situs. Dengan menggunakan situs informativeness 
atau situs efektivitas didefinisikan sebagai sejauh mana informasi di situs web 
adalah akurat, up-to-date, lengkap, dan relevan kepada pengunjung. Sementara 
itu, situs informatie diharapkan dampak niat pembelian keputusan pembelian 
konsumen secara langsung dipengaruhi oleh informasi yang digunakan. Niat 
pembelian disebut inisiasi konsumen untuk membuat online atau offline 
pembelian awal dari penyedia layanan. 
Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah dalam 
penggunaan variabel penelitian yang sama yaitu menggunakan variabel 
informasi dan niat beli. 
Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang adalah objek 
penelitian terdahulu meneliti peran emosi dalam konsumen online perilaku. 
Sedangkan, objek penelitian sekarang adalah konsumen yang membeli produk 
susu balita Dancow. Dalam penelitian ini terdapat pengurangan beberapa 
jumlahm variabel pendukung yang berasal dari jurnal. 
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GAMBAR 2.1 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Ebrahim Mazaheri, Marie Odile Richard and Michel Laroche (2012), 
“The role of emotions in online consumer behavior: a comparison of search, 
experience, and credence services”. 
 
Hasil penelitian dari Ebrahim Mahazeri , Marie Odile Richard, dan Michel 
Laroche menemukan bahwa informasi berpengaruh positif pada niat pembelian 
dan keterlibatan situs dalam pencarian, pengalaman, dan credencebased jasa. 
Temuan ini menunjukkan bahwa efektivitas situs positif situs sikap berdampak 
(H5A) pada semua kelompok. 
2.1.2  Byoungho Fin And Fi Hye Kang (2011) 
Byoungho Fin and Fi Hye Kang telah melakukan penelitian tentang 
“Purchase Intention Of Chinese Consumers Toward A US Apparel Brand: A 
Test Of A Composite Behavior Intention Model”. Penelitian tersebut bertujuan 
untuk meneliti niat pembelian konsumen Cina menuju pakaian jadi Amerika 
Serikat merek tes dari model niat perilaku komposit. Penelitian ini berpendapat 
bahwa peran signifikan normatif pengaruh (yaitu menyelamatkan muka, norma 
subyektif) mungkin berhubungan dengan perubahan nilai diantara konsumen 
Cina kontemporer sebagai hasil tak terelakan dari pertumbuhan ekonomi yang 
cepat. Oleh karena itu, sangat penting untuk memeriksa perilaku pembelian 
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konsumen Cina dengan kerangka penelitian yang komprehensif dalam rangka 
memberikan jawaban realistis untuk perusahaan pakaian jadi AS. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk menjelaskan secara tepat perilaku pembelian 
konsumen Cina kontemporer US terhadap pakaian atau barang bermerek 
dengan model yang komprehensif. Untuk tujuan penelitian, studi ini 
mengusulkan  Model komposit yang memungkinkan peneliti menguji pengaruh 
kedua nilai – nilai tradisional dan kontemporer Cina terhadap perilaku 
pembelian, dan secara empiris menguji dengan data yang dikumpulkan di tiga 
kota besar di Cina.  
Model komposit merupakan penggabungan modifikasi dari Model Lee 
Fishbein dan Teori Ajzen perilaku terencana. Seperti yang disebutkan oleh 
model sebelumnya, masing – masing model memiliki keterbatasan. Model Lee 
tidak mempertimbangkan konsumen sumber daya dan kontrol, sedangkan 
Model Ajzen tidak mengambil nilai- nilai konfusian (menyelamatkan muka 
dan konformitas kelompok). Jeans Levi terpilih untuk sebagai obyek merek 
pakaian AS dalam penelitian ini, karena Levi telah diidentifikasi sebagai merek 
yang paling terkenal di Cina dalam studi sebelumnya (misalnya Wu, 2005 : 
dalam Jurnal Byoungho Fin and Fi Hye Kang). Akhirnya model komposit yang 
mungkin bisa meningkatkan kekuatan penjelasan mengenai sikap dan niat 
pembelian konsumen.  
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Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah 
penggunaan variabel penelitian yang sama yaitu menggunakan variabel sikap 
dan niat pembelian. Selain itu metode surve dalam mengerjakan penelitian, 
pengelolaan data memiliki kesamaan dengan menggunkan uji statistik SPSS. 
Perbedaaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah objek 
penelitian terdahulu meneliti setiap masyarakat yang membeli pakain Jeans 
merek Levi dan sedangkan objek penelitian sekarang adalah ibu rumah tangga 
yang membeli produk susu balita Dancow. Lokasi penelitian, pada penelitian 
terdahulu meneliti di negara Cina dan sedangkan penelitian sekarang dilakukan 
di negara Indonesia di kota Surabaya. Dalam variabel ada perbedaan yaitu 
pengurangan beberapa jumlah variabel pendukung yang berasal dari jurnal. 
Hasil penelitian ini adalah membuktikan tingkat akurasi yang diusulkan 
model. Dalam penelitian ini mampu membedakan relevansi usulan model 
melalui ketat proses perbandingan Model.  
Sampel penelitian terdahulu adalah meneliti pengguna atau yang pernah 
mendengar tentang Levi di tiga kota besar negara Cina yaitu ShangHai, 
Beijing, dan Guangzhou. Sampel yang diteliti sebanyak 747 pengguna pakaian 
atau celana merek Levi di Cina.  Dalam skala kuesioner mengandung 
pengukuran beberapa pertanyaan seperti demografi (umur, gender, tingkat 
pendidikan, pendapatan, dll). 
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Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Byoungho Fin and Fi Hye Kang (2011), “Purchase intention of Chinese 
consumerstoward a US apparel brand: a test of acomposite behavior intention 
model”. 
 
 
 
2.1.3  Long-YiLin And Yeun-Wen Chen (2009) 
Penelitian Long-YiLin and Wen Chen berjudul “A Study On The Influence 
Of Purchase Intentions On Repurchase Decisions: The Moderating Effects Of 
Reference Groups and Perceived Risks”. Penelitian ini dilakukan bertujuan 
meneliti pengaruh keputusan niat pembelian kembali, dan juga untuk menguji 
efek moderasi kelompok referensi dan risiko yang dirasakan. Dalam penelitian 
ini niat pembelian memiliki efek positif pada keputusan pembelian kembali 
atau repurchase intention. Orisinalitas atau nilai – nilai tambahan dari 
penelitian ini adalah untuk menggabungkan teori dan memverifikasi efek 
moderasi kelompok referensi dan risiko yang dirasakan antara niat pembelian 
dan keputusan membeli kembali. 
Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah dalam 
penggunaan variabel penelitian yang sama yaitu menggunakan variabel niat 
pembelian dan keputusan pembelian ulang. Selain itu dalam mengerjakan 
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penelitian, pengelolaan data ada kesamaan dengan menggunakan teknik 
analisis regresi uji SPSS. 
Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang adalah objek 
penelitian terdahulu meneliti para wisatawan yang telah mengambil keputusan 
pembelian ulang dalam menggunakan transportasi kereta api dan sedangkan 
objek penelitian sekarang adalah pelanggan yang membeli produk susu balita 
Dancow. Lokasi penelitian, pada penelitian terdahulu meneliti di negara 
Taiwan, sedangkan penelitian sekarang di negara Indonesia di kota Surabaya. 
Sampel penelitian terdahulu adalah wisatawan yang telah membeli salah 
satu produk wisata kereta api di negara Taiwan. Penelitian ini menargetkan 
empat kereta wisata, dan menghitung jumlah sampel sesuai dengan rasio kursi 
yang tersedia per minggu yang ditawarkan oleh administrasi kereta api Taiwan. 
Pengumpulan data (primer) dilakukan dengan cara wawancara pribadi dengan 
wisatawan di kereta (convinience sampling). Sebanyak 1.200 kuesioner yang 
dibagikan dan 1.155 sampel yang efektif dikumpulkan.  
Hasil penelitian Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen menemukan bahwa niat 
beli memiliki efek positif pada keputusan pembelian ulang.  
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Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran  
Sumber: Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen (2009) “A Study On The Influence Of 
Purchase Intentions On Repurchase Decisions: The Moderating Effects Of 
Reference GroupsAnd Perceived Risks”. 
 
 
 
Tabel 2.1 
PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN 
 
Keterangan Ebrahim 
Mazaheri, 
Marie Odile, 
dan Michel 
Laroche 
(2012) 
Byoungho Fin dan 
Fi Hye Kang 
(2011) 
Long-Yi 
Lin dan Fi 
Yeun-Wen 
Chen 
(2009) 
Luxsy 
Neffilya 
(2013) 
Variabel  Kesenangan, 
gairah, 
dominasi, 
efektivitas, 
hiburan, sikap 
situs, 
keterlibatan 
situs, layanan 
situs, niat 
membeli 
Tabungan, grup 
kesesuaian, sikap 
subjektif, perilaku 
kontrol eksternal 
yang dirasa, 
perilaku kontrol 
internal yang 
dirasa,niat 
pembelian 
Niat beli, 
Keputusan 
pembelian 
ulang, grup 
referensi, 
risiko yang 
dirasa 
Sikap, 
informasi, 
niat beli, 
keputusan 
pembelian 
ulang 
Alat analisis Path Path SPSS SPSS 
Teknik 
sampling 
Judgement 
Sampling 
Judgement 
Sampling 
Convenience 
Sampling 
Judgement 
Sampling 
Jumlah 
responden 
1.784 
Responden 
747 Responden 1.155 
Responden 
120 
Responden 
Pengukuran Skala PAD Skala Likert Skala likert Skala 
Likert 
Teknik Analisis CFA StructuralEquation Analisis Analisis 
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analisis 
data  
Modeling (SEM) deskriptif 
Regresi  
deskriptif 
Regresi 
Objek 
penelitian 
Pengguna 
perilaku 
konsumen 
online 
Produk (celana 
jeans Levi) 
Produk 
(wisata 
kereta api) 
Produk 
(susu 
balita 
Dancow) 
Lokasi Menggunakan 
laboratorium 
komputer di 
universitas 
Northeastern  
Cina Taiwan Surabaya 
Hasil Hanya 
dimensi 
kesenangan 
dan gairah 
memiliki 
dampak kuat 
pada persepsi 
konsumen 
situs 
informasi, 
efektivitas, 
dan hiburan 
dalam 
pengalaman 
dan jasa 
kepercayaan 
berbasis 
dibandingkan 
dengan 
layanan 
berbasis 
pencarian. 
Sejalan 
dengan 
hipotesis 
kami (H4A 
dan H4B), 
situs 
informasi 
berpengaruh 
positif pada 
niat 
pembelian. 
Penelitian ini 
membuktikan 
tingkat akurasi yang 
diusulkan model. 
Dan, penelitian ini 
mampu 
membedakan 
relevansi usulan 
model melalui 
proses ketat 
perbandingan 
Model. 
Niat beli 
memiliki 
efek positif 
pada 
keputusan 
pembelian 
ulang 
 
Sumber : Ebrahim Mazaheri, Marie Odile, dan Michel Laroche (2012), Byoungho 
Fin dan Fi Hye Kang (2011), Long-Yi Lin dan Fi Yeun-Wen Chen (2009 
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2.2 Landasan Teori 
2.2.1  Sikap 
 Menurut LL. Thurstone, (Bimo Walgito, 1983 : 51) dalam Drs. Danang 
Sunyoto, SH., SE., MM., 2012:271 Sikap adalah “Tingkatan kecenderungan 
yang bersifat positif atau negatif yang berhubungan dengan objek psikologis 
yang berupa  simbol - simbol, rata - rata, slogan - slogan, orang, lembaga, ide, 
dan sebagainya”. 
Menurut D. Krech dan Crutch Field, (Siti Partini, 1989:61) dalam Drs. 
Danang Sunyoto, SH., SE., MM., 2012:271 Sikap adalah “Organisasi yang 
tetap dari proses motivasi, emosi, persepsi, atau pengamatan atas suatu aspek 
dari kehidupan individu”. 
Menurut Arfan Ikhsan Lubis (2010:78) Sikap adalah “Suatu hal yang 
mempelajari mengenai seluruh tendensi tindakan, baik yang menguntungkan 
maupun kurang menguntungkan, tujuan manusia, objek, gagasan, atau, situasi”. 
 Sikap adalah penyataan - pernyataan yang evaluatif terhadap objek, orang, 
atau peristiwa. Sikap yang mudah diingat cenderung lebih bisa digunakan 
untuk memprediksi perilaku bila dibandingkan sikap yang tidak bisa diakses 
dalam ingatan. Menariknya, anda cenderung lebih mengingat sikap yang sering 
diungkapkan. Jadi, semakin sering anda berbicara tentang sikap mengenai 
suatu persoalan, semakin besar kemungkinan anda untuk mengingatnyan dan 
semakin besar kemungkinan sikap ini membentuk perilaku anda. 
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Ketidaksesuaian antara sikap dan perilaku kemungkinan besar muncul ketika 
tekanan sosial untuk berperilaku dalam cara-cara tertentu memiliki kekuatan 
yang luar biasa. Akhirnya, hubungan sikap-perilaku mungkin sekali menjadi 
jauh lebih kuat apabila sebuah sikap merujuk pada sesuatu dengan nama 
individu tersebut mempunyai pengalaman pribadi secara langsung (Stephen 
P.Robbin, 2008:92). 
Menurut Allport (1956), dalam Tatik Suryani, 2008:161 Sikap adalah 
“Suatu predisposisi yang dipelajari untuk merespon terhadap suatu obyek 
dalam bentuk rasa suka atau tidak suka”.  
Merujuk definisi ini berarti sikap : 
1) Masih bersifat predisposisi 
Artinya bahwa sikap itu masih merupakan kecenderungan (faktor 
motivasional) bukan perilaku itu sendiri. Jadi sikap berbeda dengan 
perilaku. 
2) Sikap terbentuk sebagai hasil belajar 
3) Terbentuknya sikap tidak terlepas dari pembelajaran yang dilakukan 
oleh konsumen. Melalui pengamatan, pengalaman dan kesimpulan 
yang dibuat terhadap suatu obyek akan dapat terbentuk sikap. 
4) Sikap memiliki variasi nilai  
Artinya seorang konsumen dapat bersikap suka (sebagai nilai 
sikapnya) atau sebaliknya tidak suka atau netral. Sikap suka 
memiliki nilai positif, sikap netral memiliki nilai 0 dan sikap negatif 
nilai -1. 
5) Sikap mengandung obyek 
Setiap sikap akan mengandung obyek sikap. Obyek sikap dapat 
berupa hal – hal yang sifatnya personal (atau berupa manusia seperti 
masyarakat, manajer, konsumen, tenaga penjual dan lain – lain) 
atauobyek yang sifatnya non personal seperti produk, jasa, iklan, 
promosi, harga, pelayanan dan lain – lain. 
 
Terdapat hubungan yang erat antara sikap dan perilaku inilah yang 
menyebabkan sikap dipandang penting. Berbagai upaya dilakukan pemasar 
untuk mengembangkan sikap positif, baik terhadap merek, terhadap produk 
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maupun terhadap peruasahaan. Berbagai komunikasi pemasaran didesain 
semenarik mungkin untuk mengembangkan sikap positif serta mengubah sikap 
yang netral maupun negatif ke arah sikap positif. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), dalam Tatik Suryani 2008:162 
Pengertian lain mengenai sikap yang menyatakan bahwa “Sikap merupakan 
ekspresi perasaan yang berasal dari dalam diri individu yang mencerminkan 
apakah seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak suka dan setuju 
atau tidak setuju terhadap suatu obyek”.  
Sedangkan definisi sikap menurut Kotler (2008:176) adalah  
“Menggambarkan evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif konsisten 
dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide. Sikap menempatkan orang 
kedalam suatu kerangka pemikiran untuk menyukai atau tidak menyukai 
sesuatu, untuk bergerak menuju atau meninggalkan sesuatu”. 
 
Adapun indikator Sikap pada penelitian ini menurut  Arfan Ikhsan Lubis  
(2010:79) adalah: 
a. Kepercayaan, sebagai komponen kognitif dari sikap. Kepercayaan 
mungkin berdasarkan pada bukti ilmiah, berdasarkan prasangka 
(prejudice), atau berdasarkan intuisi. 
b. Opini, sebagai sinonim dari sikap dan kepercayaan. Pada 
umumnya, opini dipandang sebagai konsep terdekat dengan sikap. 
Seperti kepercayaan, opini terkait dengan komponen kognitif dari 
sikap dan terkait dengan cara seseorang mempertimbangkan atau 
mengevaluasi suatu objek. 
c. Nilai, merupakan tujuan hidup yang penting sekaligus standar 
perilaku. Nilai merupakan pijakan paling dalam dan sentimen dasar 
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dimana orang – orang mengorientasikan dirinya menuju tujuan 
yang lebih tinggi dan dimana mereka membedakan sesuatu yang 
tebaik. 
d. Kebiasaan, merupakan ketidakbimbangan, respons otomatis, dan 
pengulangan pola dari respons perilaku. Kebiasaan berbeda dengan 
sikap, sikap bukan merupakan perilaku.  
2.2.2  Informasi 
Menurut (Keaveney dan Parthasarathy, : 2001 dalam Jurnal oleh Ebrahim 
Mazaheri, Marie Odile Richard and Michel Laroche 2012) menyatakan bahwa  
“Informasi sebagai kemampuan dari sebuah situs web untuk mencari 
informasi tersedia bagi para pengunjung. Sementara itu informasi diharapkan 
dapat memberi dampak niat pembelian konsumen secara langsung yang 
dipengaruhi oleh informasi yang mereka dapatkan”.  
 
Tata Sutabri, S.Kom.,MM (2005:23) mendefinisikan informasi sebagai 
berikut: 
 
“Sebuah  istilah yang tidak tepat dalam  pemakaiannya secara umum. 
Informasi dapat mengenai data mentah, data tersusun, kapasitas sebuah 
saluran  komunikasi, dan  lain sebagainya. Informasi adalah data yang 
telah diklarifikasi atau diolah atau diinterpretasi untuk digunakan dalam 
proses pengambilan keputusan”.   
 
 
Nilai informasi berhubungan dengan keputusan. Keputusan dapat berkisar 
dari keputusan berulang sederhana sampai keputusan strategis jangka panjang. 
Nilai informasi dilukiskan paling berarti dalam konteks sebuah keputusan.  
Teori informasi lebih tepat disebut teori matematis, komunikasi yang juga 
memberikan beberapa pandangan yang berguna bagi sistem informasi 
manajemen,yang konsep informasi menunjukkan hubungan interval informasi, 
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jenis data, dan penundaan pengolahan dalam menentukan usia informasi. 
Sumber informasi adalah data. Perubahan data menjadi informasi dilakukan 
oleh pengolah informasi (information processor). Pengolah informasi adalah 
salah satu elemen kunci dalam sistem konseptual. 
Krismiaji (2005:15), mendefinisikan informasi adalah “Data yang telah 
terorganisasi, dan telah memiliki kegunaan dan manfaat”. 
 Informasi dapat diberikan kepada pemakai eksternal dan pemakai internal. 
Informasi yang diberikan kepada pihak eksternal dapat berupa informasi wajib 
(mandatory information) yaitu informasi yang di syaratkan oleh pemerintah. 
Sedangkan, informasi essential (essential information) yaitu informasi yang 
diperlukan untuk melaksanakan kegiatan perusahaan. Sebagian besar informasi 
internal adalah discretionary information, karena menyangkut pemilihan jenis 
informasi apa yang akan dihasilkan, untuk siapa, dan seberapa sering informasi 
tersebut dihasilkan. 
Informasi merupakan bagian terpenting dalam perusahaan, karena 
informasi akan membantu perusahaan dalam beroperasi dan membantu dalam 
pengambilan keputusan sehari–hari. Menurut Romney dan Stainbert (2006:11), 
informasi adalah “Data yang telah diatur dan diproses untuk memberikan arti”. 
Sedangkan menurut Raymond McLend, Jr dan George P. Schell  
(2010:11) mendefinisikan bahwa informasi adalah “Data yang sudah diolah 
sehingga lebih bermakna. Informasi juga biasanya menyampaikan sesuatu yang 
baru dan belum diketahui oleh pengguna”. 
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Kenneth C. Laudon dan Jane P. Laudon ( 2008:16), mendefinisikan bahwa 
Informasi adalah “Data yang telah dibentuk menjadi sesuatu yang memiliki arti 
dan berguna bagi manusia”. 
Prof. DR. Sofjan Assauri, M.B.A. (2007:337), mendefinisikan informasi 
adalah “Keterangan baik berupa data atau fakta maupun hasil 
analisis,pertimbangan atau pandangan dari yang menyampaikannya mengenai 
kondisi atau hal-hal yang berkaitan dengan kebutuhan dalam pengambilan 
keputusan”. 
2.2.2.1 Fungsi dan Siklus Informasi 
Fungsi utama informasi adalah menambah pengetahuan atau mengurangi 
ketidakpastian pemakai informasi. Informasi yang disampaikan kepada 
pemakai mungkin merupakan hasil data yang di masukkan kedalam dan 
pengolahan suatu model keputusan. Informasi yang disediakan bagi 
pengambil keputusan memberikan suatu kemungkinan faktor resiko pada 
tingkat – tingkat pendapatan yang berbeda. Fungsi informasi tidak 
mengarahkan pengambilan keputusan mengenai apa yang harus dilakukan, 
tetapi mengurangi keanekaragaman dan ketidakpastian sehinggga dapat 
diambil suatu keputusan yang baik.  
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 Gambar 2.4 Siklus Informasi 
Sumber: Sistem Informasi Manajemen (Tata Sutabri, S.Kom., MM, 2005:21) 
 
Adapun indikator Informasi pada penelitian ini menurut Krismiaji (2005:15) 
adalah: 
Keterangan  Uraian 
Relevan  Menambah pengetahuan atau nilai bagi para pembuat 
keputusan, dengan cara mengurangi ketidakpastian, 
menaikkan kemampuan untuk memprediksi, atau 
menegaskan ekspetasi semula. 
Dapat dipercaya Bebas dari kesalahan atau bias dan secara akurat 
menggambarkan kejadian atau aktivitas organisasi. 
Lengkap Tidak menghilangkan data penting yang dibutuhkan 
oleh para pemakai. 
Tepat waktu Disajikan pada saat yang tepat untuk mempengaruhi 
proses pembuatan keputusan. 
Mudah dipahami  Disajikan dalam format yang mudah dimengerti 
Dapat diuji kebenarannya Memungkinkan dua orang yang kompeten untuk 
menghasilkan informasi yang sama secara independen. 
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2.2.3  Niat Pembelian 
Menurut (Dodds, et al1991, : dalam Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen 
Chen 2009) mengatakan bahwa niat pembelian yang diusulkan pembeli adalah 
kesediaan mereka untuk membeli. Selain itu, niat pembelian mengacu pada niat 
konsumen untuk membeli produk, atau untuk merendahkan sebuah perusahaan 
jasa (Shao et al., 2004, : dalam Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen 
2009). 
Menurut (Kotler 2003, : dalam Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen 
2009) menyimpulkan bahwa dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen 
mungkin membuat lima pembelian sub – keputusan: keputusan merek, 
keputusan penjual, keputusan kuantitas, keputusan waktu, dan pembayaran 
metode keputusan. 
Selain niat pembelian, (Blackweel et al. 2001, : dalam Jurnal Long-Yi Lin 
dan Yeun-Wen Chen 2009) menggambarkan tipe khusus dari niat pembelian 
dan niat pembelian ulang, yang mencerminkan apakah mengantisipasi 
pembelian produk atau merek yang sama lagi. Dalam istilah yang lebih umum, 
kekuatan niat beli sebagai ukuran pengganti perilaku masa depan adalah 
fenomena dalam literatur (Ajzen dan Fishbein, 1980; Akhter dan Durvasula, 
1991);. Akaah et al, 1995, : dalam Jurnal Long-Yi Lin dan Yeun Wen Chen 
2009). Yang masih ada literatur tentang niat telah difokuskan terutama pada: 
 Menentukan pertanyaan harus digunakan untuk mengukur niat, 
 Dan menilai kekuatan hubungan niat-perilaku (Armstrong et al., 
2000 : dalam Jurnal Long-Yi and Yeun Wen Chen). 
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Berdasarkan (Mathur, 1998 : dalam Jurnal Byoungho Fin and Hye kang 
2011) terdapat empat item dikembangkan untuk mengukur niat beli. Item yang 
pertama “ saya pasti akan membeli celana jeans Levi”, “saya akan benar – 
benar mempertimbangkan untuk membeli jeans Levi”, “saya pasti akan 
mengharapkan untuk membeli celana jeans Levi”, “dan” saya akan benar – 
benar berencana untuk membeli celana jeans Levi”.  
Menurut (Schloser et al., : 2006 dalam Jurnal Ebrahim Mazaheri, Marie 
Odile Richard and Michel Laroche 2012) Niat pembelian disebut inisiasi 
konsumen untuk membuat online / offline pembelian awal dari penyedia 
layanan. 
Merujuk pada Jurnal Yu-San Chen dan Ching-Hsun Chang, 2012:511 
menjelaskan bahwa indikator dari niat beli ini meliputi: 
1. Pelanggan berniat untuk membeli produk karena kepeduliannya. 
2. Pelanggan berharap untuk membeli produk dimasa depan karena kinerja 
yang baik. 
3. Pelanggan senang membeli produk karena sesuai harapan. 
 
2.2.4  Keputusan Pembelian Ulang  
Dalam Jurnal A study on the influence of purchase intentions on 
repurchase decisions: the moderating effects of reference groups and 
perceived risks oleh Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen, Keputusan pembelian 
ulang berkaitan erat dengan konsep loyalitas merek. Sedangkan pengertian 
loyalitas merek suatu ukuran dari kesetiaan pelanggan atau konsumen terhadap 
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suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari suatu brand equity yang 
menjadi gagasan sentral pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran 
keterkaitan seorang pelanggan pada suatu merek (Aaker, 1997:56).  
Dalam melakukan keputusan pembelian ulang, keputusan untuk membeli 
sering dirundingkan bersama antar suami dan istri, dan kadang 
mengikutsertakan pula anak – anak dalam perundingan tersebut (Kotler dan 
Amstrong, 201:dalam skripsi Erna Kartika). 
Setelah konsumen membuat keputusan, evaluasi setelah pembelian 
dilakukan (ditunjukkan dari feedback ke individual consumer). Selama proses 
evaluasi ini, konsumen akan belajar dari pengalaman dan merubah pola 
pikirnya, mengevaluasi merek dan memilih merek yang disukai. Pengalaman 
konsumen ini secara langsung akan berpengaruh pada pembelian ulang 
berikutnya. Evaluasi setelah pembelian ini juga memberi feedback pada 
perusahaan (Tatik Suryani, 2008:12). 
 
2.2.4.1  Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Dalam proses pengambilan keputusan pembelian terdapat tahap – tahap 
yaitu: 
 
 
Gambar 2.5 Proses Keputusan Pembelian 
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Adapun penjelasan mengenai tahap – tahap proses pengambilan keputusan 
pembelian, yaitu: 
a. Pengenalan kebutuhan, tahap pertama proses keputusan pembeli, dimana 
konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan. 
b. Pencarian informasi, tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen 
hingin mencari informasi lebih banyak; konsumen mungkin hanya 
memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara aktif. 
c. Evaluasi alternatif, tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 
sekelompok pilihan. 
d. Keputusan pembelian, keputusan pembeli tentang merek mana yang beli. 
e. Perilaku pasca pembelian, tahap proses keputusan pembelian dimana 
konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, 
berdasarkan kepuasaan atau ketidakpuasaan mereka. 
Pada gambar tersebut memperlihatkan bahwa konsumen melewati seluruh 
lima tahap itu untuk semua pembelian yang dilakukanya. Tetapi dalam 
pembelian yang lebih rutin, konsumen sering menghilangkan atau membalik 
urutan beberapa tahap ini (Kotler, 2008:179). 
Adapun indikator keputusan pembelian ulang menurut Jurnal Long-Yi Lin 
and Yeun-Wen Chen (2009): 
1. Apakah keputusan membeli atau tidak untuk membeli kembali dengan 
mengukur niat pengulangan pembelian kembali. 
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2. Berapa banyak keputusan untuk menggunakan layanan tahun berikutnya 
oleh operasional niat penggunaan langganan kembali. 
2.2.5 Hubungan Antar Variabel 
1. Pengaruh sikap terhadap niat beli dalam model komposit yang terdapat 
pada Jurnal Byoungho Fin dan Fi Hye Kang 2011. Model Fishbein : dalam 
Jurnal Byoungho Fin dan Fi Hye Kang 2011 berpendapat bahwa kedua 
sikap terhadap perilaku dan norma subyektif merupakan penentu langsung 
dari perilaku niat pembelian. Sikap terhadap perilaku diakui sebagai 
evaluasi positif atau negatif seseorang dari perilaku yang relevan dan 
terdiri dari keyakinan yang menonjol mengenai hasil yang dirasakan dari 
melakukan perilaku niat pembelian. Menurut (Shen et al., 2003 : dalam 
Jurnal Byoungho Fin dan Fi Hye Kang 2011) studi terbaru yang menguji 
model TRA di budaya konfusianisme menemukan bahwa sikap normatif 
tidak ada hubungan antar variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli. 
2. Pengaruh informasi terhadap niat beli menurut (Keaveney dan 
Parthasarathy, 2001 : dalam Jurnal Ebrahim Mazaheri, Marie Odile 
Richard dan Michel Laroche 2012) mengemukakan bahwa informasi 
diharapkan berdampak pada niat pembelian secara langsung. Sehingga, 
informasi berpengaruh secara positif terhadap niat beli. 
3. Pengaruh niat beli terhadap keputusan pembelian ulang. Menurut 
(Fishbein dan Ajzen, 1975 : dalam Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen 
Chen 2009). Banyak penelitian telah menemukan  korelasi positif antara 
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niat beli dan perilaku pembelian (Morwitz dan Schmittlein, 1992, : dalam 
Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen 2009). Oleh karena itu, niat beli 
biasanya digunakan sebagai dasar untuk meramalkan perilaku pembelian 
(Newberry et al., 2003, : dalam Jurnal Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen 
2009). Karena hubungan yang diamati antara niat beli umunya positif dan 
signifikan (Gupta et al., 2004, Chandon et al., 2004, : dalam Jurnal Long-
Yi Lin and Yeun-Wen Chen 2009) diharapkan mengukur niat beli tidak 
hanya meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian 
pertama kalinya dari kategori, tetapi juga meningkatkan kemungkinan 
jangka pendek konsumen yang akan melakukan keputusan pembelian 
ulang dari suatu produk tertentu. Singkatnya, efek jangka pendek untuk 
mengukur niat beli meningkatkan kemungkinan insiden keputusan 
pembelian ulang dan mempercepat timbulnya pembelian ulang. 
 
2.3  Kerangka Pemikiran 
Dalam penelitian terdapat kerangka pikiran yang penetili pakai 
berdasarkan pada rumusan masalah dalam penelitian ini. Untuk lebih jelas 
dapat dilihat gambar alur pemikiran pada penelitian dibawah ini. 
  H1 
        H3 
H2 
 
Gambar 2.6 
Kerangka Pemikiran Teoritis 
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1. S    NB : Byoungho Fin and Fi Hye Kang (2011). 
2. I      NB : Ebrahim Mazaheri, Marie Odile Richard and Michel 
Laroche (2012), 
3. NB         KPU : Long-Yi Lin and Yeun-Wen Chen (2009). 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan landasan teori yang telah dikemukakan olehs ebelumnya, 
maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 
H1 :Terdapat pengaruh yang signifikan positif sikap terhadap niat beli 
H2 :Terdapat pengaruh yang siginifikan positif informasi terhadap niat 
beli. 
 H3 :Terdapat pengaruh yang signifikan positif niat beli terhadap 
keputusan pembelian ulang. 
